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Derleme Makalesi

OYUN TEMELLI REKLAMLARIN TURIZM SEKTORUNDEKI MARKALARIN
FARKINDALIGI UZERINDEKI ETKIiSi
Gizem AYTEKIN", Fulden N. KUCUKERGIN?
Ozet

Markalar, giiniimiiziin dijital ¢caginda, iletisim kuracaklari hedef kitlelere yonelik bir imaj sunmaya biiyiik dnem
vermektedir. Uriin ve hizmetlerini tanitmak ve satislarini artirmak igin reklam faaliyetlerine yatirim yapmayi tercih
etmektedirler. Bu siirecte, markalar ¢esitli pazarlama kampanyalar1 hazirlayarak bunlar1 hem geleneksel hem de
dijital medya iizerinden tiiketicilerle bulusturmak icin 6nemli maliyetler istlenmektedirler. Ancak, siirekli
reklamlara maruz birakilan insanlarin bir siire sonra bu reklamlara kars: ilgisizlik gostermeye bagladiklari
bilinmektedir. Bu sorunu agmak ve markanin pazarlama cabalarmi canli tutmak i¢in yenilik¢i yaklasimlar
benimsemek gerekmektedir. Reklamlarin basarisi, hedef kitlenin onay1 ve etkilesimi ile miimkiindiir, bu nedenle
markalarin bu yonde stratejiler gelistirmeleri 6nem tasimaktadir. Reklam oyunlar1 (Advergame) gibi yenilik¢i
yontemler, oyunlarin igine yerlestirilen ve hedef kitleyi dogrudan veya dolayli yoldan ¢ekmek amaciyla
tasarlanmigtir. Bu yontemle, oyun oynamayi tercih eden ve boylece reklama maruz kalan hedef kitle, bilingli bir
sekilde markayla etkilesime girer. Bu bireyler, zamanla belirli bir marka hakkinda diistinmeye ve ona iligkin pozitif
veya negatif goriisler olusturmaya baslar. Bu ¢alismanin ana amaci, turizm sektériinde oyun tabanli reklamlarin
markalar tizerindeki potansiyel etkisinin incelenmesidir. Arastirma, oyun tabanli reklamciligin turizm pazarlamasi
icin nasil kritik bir 6neme sahip oldugunu ikincil verilerle analiz ederek gostermektedir. Arastirma sonuglari,
yenilik¢i pazarlama stratejileri kullanan turizm markalarmin daha fazla dikkat ¢ektigini ve tiiketici satin alma
kararlarinda belirleyici bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Advergame, Turizm, Marka Bilinirligi, Pazarlama, Yapay Zeka
The Effect of Game-Based Advertisements on The Awareness of Brands 1n The Tourism Sector

Abstract

In today's digital age, brands attach great importance to presenting an image for the target audiences they will
communicate with. They invest in advertising activities to promote their products and services and increase their
sales. In this process, brands undertake significant costs to prepare various marketing campaigns and bring them
to consumers through both traditional and digital media. However, it is known that people who are constantly
exposed to advertisements begin to become indifferent towards these advertisements after a while. It is necessary
to adopt innovative approaches to overcome this problem and keep the brand's marketing efforts alive. The success
of advertisements is possible with the approval and interaction of the target audience, so it is important for brands
to develop strategies in this direction. Innovative methods such as advergames are designed to attract the target
audience directly or indirectly, placed within games. With this method, the target audience who prefers to play
games and is thus exposed to advertising interacts with the brand consciously. Over time, these individuals begin
to think about a particular brand and form positive or negative opinions about it. The main purpose of this study
is to examine the potential impact of game-based advertising on brands in the tourism industry. The research shows
how game-based advertising is of critical importance for tourism marketing by analyzing it with secondary data.
Research results reveal that tourism brands that use innovative marketing strategies attract more attention and are
a determining factor in consumer purchasing decisions.
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Giris

Rekabetin zor oldugu turizm sektériinde teknolojinin de gelismeye devam etmesiyle markalarin
stirdiriilebilirligini saglamak ¢ok gilic olmaktadir. Markalarin rekabet etmeye calistiklari seyahat
sektoriinde turistlerin en uygun fiyata en yiiksek fayday1 saglamak istemesi de bu pazari zorlagtiran
onemli etkenlerden biridir. Markalarin pazar ve tiiketiciyi etkileyecek reklami saglayarak rakiplerinden
bir adim 6nde olmasi gerekmektedir. Bu noktada markalar gelisen teknolojiye ayak uydurarak
advergame reklam uygulamalarina yonelmektedirler. Bu sayede farkli reklam uygulamalarini
kullanarak tiiketicinin zihninde kalabilmeyi, dikkatlerini ¢gekebilmeyi saglamaya ihtiyag duymaktadirlar
(Gura & Gura, 2016). Reklamlar bir iilkeyi, iilkenin insanlarini ve sahip oldugu tiim degerleri bir bedel
Odeyerek iletisim araglari ile diinya kamuoyuna olumlu bir bi¢imde tanitmak ve benimsetmektir
(Islamoglu 2010).

Marka bilinirliginde 6nemli role sahip olan pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerinin kilit
parcasi olan reklam uygulamalari, internet tabanli gelisme gostererek markalar acgisindan yenilik
gostermektedir. Bu yenilik giiniimiiz pazarlama iletisiminin O6nemli bir pargasi haline gelmistir.
Markalar artik geleneksel reklamlarin yerine, internet, oyun tabanli, sosyal medya ve influencer marka
anlagmasi {izerinden projelerini yiiriitmektedir. Bu uygulamalar sayesinde tiiketici bu etkileyici
uygulamalarla birlikte pazarlanan iirlin veya hizmet hakkinda kolayca bilgi sahibi olmaktadir. Bu durum
sayesinde pazarlanan iiriinii satin alma isteginde bulunmaktadirlar. Olumlu ya da olumsuz karsilastigi
her durumu hizli bir iletisim ile markaya bildirip aninda geri doniis bulma imkanina sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Markalar satiga sunduklari iiriin ve hizmetlerinin dikkat ¢ekip satilabilmesi igin
bir¢cok reklam uygulamalarina basvurmak zorunda kalmaktadirlar. Diger sektorlere oranla turizmde
tiiketicinin tercih edebilecegi marka 6zelinde hizmet ve {iriin fazlaligindan dolay1 bu durum daha da zor
hale gelmektedir. Bu noktada bilinenin aksine yenilik¢i yaklagimlar ile pazarlama yapilmaya ¢alisildigi
sOylenebilmektedir (Aktas, vd., 2010).

Markalarin yogun rekabetinin oldugu seyahat sektoriinde turistlerin en uygun fiyata en yiiksek
fayday1 saglamak istemesi de pazardaki rekabeti zorlastiran durumlardan biri olmaktadir. Etkili bir
pazarlama stratejisi gelistirebilmeyi amaglayan bir firma dogal olarak farkli olana yonelmekte ve bu
farkliligin tiiketicinin aklinda kalabilmeyi, dikkatini uzun siireli pazarlanan hizmet veya iiriiniin iizerinde
tutabilmeyi basarmak istemektedir.

Gliniimiizdeki turistler tiiketici olarak tercihlerinde seyahat planlarini olusturmadan 6nce
internet, mobil uygulamalar, seyahat bloglarini aktif olarak takip edip bu dogrultuda kendilerine bir yol
cizmektedirler. Biitiin bu arastirma siireci teknoloji iizerinden ilerlemektedir. Bunun en dnemli sebebi
ise zaman tasarrufu ve bilgiye kolay ulagimdan kaynaklanmaktadir. Daha 6ncesinde o bolgeyi ziyaret
etmis bir gezginin bu konuda cektigi bir tanitict video, deneyimledigi oraya Ozgli bir yemegin
paylasiminin potansiyel turisti bilyilik oranda etkiledigini sdylemek miimkiindiir (Aktas, vd., 2010).

Teknolojinin her gegen giin ilerleme gostermesi iizerine internetin bilinen anlamda kullaniminin

yanisira yapay zekanin gelisme gostermesiyle her alanda kullanimi son yillarda yogunlasmaktadir. Bu
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dogrultuda ¢ok farkli amag, konsept ve kitlelere farkli uygulamalar ve platformlar olusturulmaktadir ve
olusturulmaya da devam edilmektedir. Bu makalede de ele alinacak olan bu uygulamalardan biri olan
advergame (oyun tabanli reklamlar) uygulamalaridir. Siradan internet kullanimu artik yerini yapay zeka
tabanli uygulamalara (Murf, Jasper, Trint, Chatgpt, Sintezi vb.) birakmustir. Bu uygulamalar, kisa siirede
internetin vazgegilmez kilit oyunculari haline gelmistir. Pazardaki boslugu ve firsatlart gorebilen
markalar advergame uygulamalari tizerinden pazarlama sektorii ile baglanti kurarak oyunlar tizerinden
hedef kitlelere kolaylikla ulagmaktadir. Bu sayede marka farkindaliginin 6nemli oranda arttirilmasi
hedeflenmektedir (Kutluk, 2013).

Advergame uygulamasi ile marka ve tiiketici arasinda pozitif bir iliski kurulmaya
calisilmaktadir. Uygulamalar 6zellikle hedefte olan pazar kitlesinin davraniglarini olumlu veya olumsuz
etkileyebilecegi icin pazarlamada 6nemli bir paya sahip olmaktadirlar. Bir diger 6nemi ise advergame
Uygulamalar1 {izerinden geri bildirimin ¢ok hizli bir sekilde alinabilmesi, bu dogrultuda markanin
kendini gelistirebilmesi ve hata payinin biiylik oranda azaltilabilir olmasidir. Daha 6nce bu konuda
yapilan ¢aligmalarda bu konun dijital oyunlar ile genel olarak isletmelere etkileri ele alinmistir. Bir baska

caligmada ise oyuna dayali reklam uygulamalarinin turizm sektoriine uygulanabilirligi arastirilmistir
(Kutluk, 2013).

1. Turizm-internet iliskisi

En 6nemli gelismelerden biri olan internet ve buna baglh gelisen uygulamalar toplumda her
kesimin farkli amaglarla kullandig1 vazgegilmez bir ara¢ haline gelmektedir. isletmelerde hizmet ve
triinlerini pazarlayabilmek, markalarinin goriiniirliigiinii saglamak amaciyla bu gelismelere ayak
uydurmaktadir. Ozellikle miisteriler ile iletisim ve reklamlarda etkin bir sekilde yer vermektedirler. Bir
acidan internet markalar i¢in tek basina biiyiik bir pazar1 barindirmaktadir. Yalciner (2015), internetin
genis kullanim1 ve sagladig1 ¢ok ¢esitli hizmetlerin, bireyler ve kurumlar arasindaki iletisimi yeni bir
seviyeye tasidigini belirtmektedir.

Onemli bir iletisim kanal1 haline gelen internet, ¢evrimigi sosyal kanallar, internet sayfalari,
dijital ve bilgisayar oyun ortamlari, advergame uygulamalarinin kullanimi ile pek ¢ok yeni kavram ve
diisiinceyi de beraberinde getirmektedir. Markalar yaptiklar1 Pazar analizleri ile tiiketicilerin son
zamanlarda internet ve oyun kanallarinda daha fazla vakit gecirmeye basladiklarini ve klasik
reklamlardan uzaklagmaya basladiklarin1 ortaya koymustur. Bunun yerine gelismeleri takip edebilen
markalar pazarlama ufkunu da gelistirerek yeni reklam fikirlerini ortaya cikarmaktadirlar. Turizm
sektoriindeki markalara bakildiginda da ayni1 oranda etki gosterdigini sdylemek miimkiindiir (Wise,
Bolls, Kim, Venkataraman, Meyer, 2008).

Gliniimiizde turistler bir geziyi planlamadan Once bir¢ok internet sitesinden, seyahat
uygulamalar tizerinden bilgi sahibi olmaya, kendileri i¢in en uygun olam segmeye yonelmektedirler.

Sadece kendi seyahat planlarini olugturmakla kalmayip sosyal platformlarda tatil deneyimleri ile ilgili
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bilgiler paylasarak diger turistler lizerinde etkiler birakmaktadirlar. Kisilerin 6znel olarak yaptiklari
yorumlar markalarin yiiriittiikleri ¢alismalardan bireyler tizerinde daha fazla etki gostermektedir.

Giincele ayak uydurabilen turizm isletmelerinin ¢ogunlugu artik sosyal platformlarda kendi
markalarini pazarlamaya baslamaktadirlar. Bu durum bir seyahat plani olusturmaktan daha fazlasim
yapmak zorunda olduklarini fark etmelerini saglamaktadir (Oskay & Koger, 2016).

Markalar ilgi ¢ekici kampanyalar, reklam ¢alismalari, advergame uygulamalari gibi faaliyetler
ile teknolojiyi kullanan ya da ilgisi olan turistleri diisiikk maliyet ve zaman kayb1 olmadan kendilerine
cekebilmektedir. Internetin, isletmeler igin turizm sektdriine saglamis oldugu hizli geri déniitlerin,
olagandisi durumlarin kolay yonetiminin ve en dnemlisi tiiketicinin zihninde olugan marka imajinin,
bilinirliginin kolayca test edilerek biiyiik rekabet olan turizm pazarinda etkili bir role sahip olmalarina
neden olmaktadir. Bu agidan bakildiginda sosyal kanallar1 kullanmak ve bunun igerisinde aktif olarak
yer alabilmek cok biiyiik pazarlama giicli olmayan, biitgesi kisith isletmeler i¢inde 6nemli bir firsat
sunmaktadir. Rakiplerin zor oldugu turizm pazarinda kiiclik isletmelerin de pazara tutunmalar

saglanmaktadir (Coskun, 2007).
2. Sosyal Medya ve Pazarlama iliskisi

Geleneksel pazarlamanin etkileyici unsurlarindan biri olan ag1zdan agiza pazarlama eskiden beri
en etkili yontemlerden birini olugturmaktadir. Giinlimiizde ise gelisen ve degisen tiiketici isteklerine
ayak uydurarak geleneksel pazarlama kendini teknolojik olarak yenilemek zorunda kalmistir. Bu
donemin agizdan agiza pazarlama gorevini ise sosyal medya iistlenmektedir. Pazarlamaci olarak sosyal
aglan kullanarak etkili stratejiler esliginde marka farkindaligini arttirip ayn1 zamanda yeni miisteri
kitlelerine ulasma imkanina sahip olmaktadir. Geleneksel yontemler ile kiyaslandiginda daha hizli ve
etkili olmasi bu isi daha da cazip hale getirmektedir. Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici ile dogrudan
iletisim kurarak iki tarafinda beklenti ve istekleri daha agik anlagilabilmektedir. Bu dogrultuda bir yol
cizilerek dogru tiiketiciye dogru ha-ber ve bilgiler giincel bir sekilde ulastirtlip ayni hizla geri doniitler
almabilmektedir. Bu isi pazarlamada etkili ve cazip yapan kisimda aslinda bu olmaktadir (Kavoglu,
2010).

Kiiciik ve yaratici bir igerik {ireterek kisa siirede hedef kitlelere ulasip isletmenin giindem
konusu olmasi saglanabilmektedir. Bu gonderi {izerinden alinan yorumlar, begeniler ve paylasimlar
esliginde hedef kitle yeni tiiketiciler ile bulusabilmeyi saglamis olmaktadir. Bu durumda gittikge gelisen
miisteri portfoyli ile markanin profil ve imajinin gelisip, giiclenme gozlemlenmektedir.

Miisterilere bu sanal yol ile ulastigimzda onlardan gelen gercek zamanli sinyalleri dogru
yorumlayip énemli kisimlara yogunlagsma olanagina sahip olunmaktadir. Isletmeler, marklar ancak bu
yol ile degerli ve etkili baglar kurmaniza olanak saglayacak anlamli pazarlama icerikleri
yaratabilmektedir (Akyol,2010).

Genel olarak ¢ogu isletme olusturduklart sosyal medya igerikleri {izerinde sosyal medya

analitigi yazilimin1 uygulayarak pazarlamada daha etkili veriler olusturabilmeyi amaglamaktadirlar. Bu
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analiz sayesinde tiiketicinin goriislerini veri olarak degerlendirebilen bir firma bir nevi pazar analizi
olusturmaktadir (Aktas ve digerleri, 2010 ). Bu yazilim sosyal medya kampanyalarinin daha bilingli
yiriitiilmesini saglamaktadir. Sosyal aglar markalar ile etkilesim igerisinde olan tiiketicileri yaratma
konusunda isletmelere yeni firsatlar sagla-maktadir. Bu durum gelir artislari, marka farkindalig
saglayarak miisteriyi tanimamanin yaratacagi maliyet kaybini, zararin1 da 6nlemis olmaktadir.

Bu anlamda bir isletmenin sosyal medya pazarlamasi i¢in izleyecegi yollar kisaca asagidaki

sekilde 6zetlenebilir.

Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlama Déngiisti

Dinleme ve Analiz

Etkililik ve Degisim

Tasarim Mesaji ve I¢erigi

\ Yaymlamak ve Giiclendirmek

Sosyal Medya Pazarlama Dongiisii sekli incelendiginde, bir pazarlamacinin ilk yapmasi gereken
isin, yaratacagi kampanya iizerine odaklanarak, ince ayarlar1 yapmaya baglamasi oldugu goriilmektedir.
Daha sonrasinda bu kampanyanin aldig1 etkilesim {izerinden tiiketici taleplerini g6z Oniinde
bulundurarak, talepleri anlayip, bu talepleri analiz etme adimlar1 gelmektedir. Diger bir asamada ise
aldig1 geri doniit lizerinden tasarim mesaj1 ve asil igerigi olusturmaktadir. Pazar analizinin ardindan
tiiketicinin isteklerini anlamig olan pazarlamaci artik mesaj1 ve igerigi yaymlayarak bunu giiclendirme
asamasindadir. Son asamada ise bu mesajin ve igerigin etkisini ve degisimin getirilerini degerlendirmek

kalmaktadir. Bu durum her kampanyada siirekli basa donerek bir dongiiye girmektedir (Saglam, 2019).
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3. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi temel olarak diger pazarlamalar kampanyalar1 gibi yiiriitiilmektedir.
Siirekli izlenmesi ve yonetilmesi gereken siiregleri icermektedir. Ama onu geleneksellikten ayiran en
etkili ve farkli yonii sosyal medya pazarlamasinin tekrar eden adimlar {izerinden ilerleyip gelisme
gostermesidir. Bu dongii onu kalic1 ve giiclii hale getirmektedir. Igerik tiiketiciye gdre yon degistirse
bile pazarlama c¢ergevesi belirli oldugu icin adimlar tekrar ederek ilerlemeye devam etmektedir.
Pazarlamacinin kampanyalar1 dogru bir sekilde tasarlamasi, baslatmasi ve siireci yonetebilmesi
gerekmektedir. Ve bunu yan sira miisterileri anlayabilmesini saglayan sosyal medya analitigi yazilimu

ve etki diizeyini takip edip izlemesi gerekmektedir (Smith, Sun, Sutherland ve Mackie 2014).

Sekil 2: Geleneksel Pazarlamanin Yarattigi Miisteri Iliskisi

Geleneksel Pazarlama

Atanan

Taniml
Departmanlar

Kanallar

Sirket Tanimli _ _ inside-Out
. Mesai Saatleri
Siireg

islem

Kaynak: Sentiirk, T. (2020).
Geleneksel pazarlama modelinde bilindigi {izere bu is i¢in atanan departmanlar bulunmaktadir
ve bu siireg sirket tanimli ilerlemektedir. Bilindik kanallar {izerinden mesai saatleri icerisinde iletilmek

istenen mesaj tiiketiciye i¢ten disariya (inside-out) dogru ulastirilmaktadir.

Islemsel Icerik ve Sosyal Tabanh Pazarlama

Herkese Miisteri Odakli
Y o6nelik Dinamik
Miisteri Kanallar
Tanimali Stireg Miisteri Saatleri
Belirler

Etkilesim
Outside-in

Kaynak: Sentiirk, T. (2020).

Sosyal medya pazarlama modelinde ise herkese yonelik bir mesaj olusturulmaya

calisilmaktadir. Bu mesajin olusumunda miisteri tanimali siire¢ 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteriye
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gore sekillenen mesaj miisteri odakli dinamik kanallar tizerinden iletilmektedir. Bu modelde mesaj
distan iceriye (outside-in) dogru ulastirilarak tamamlanmaktadir. Iki modelde incelenip
karsilastirildiginda geleneksel pazarlamanin yani sira sosyal medya pazarlamasi daha ¢ok miisteri odakli
ilerlemektedir. Bu durum sirket i¢in olumlu avantajlar saglamaktadir. Miisteriyi, hedef kitlesini taniyan
bir isletme ona en uygun yontemini kullanarak kisa siirede etkili bir sonuca ulagmaktadir. Bu da bir¢ok

isletme i¢in tercih edilen pazarlama stratejisi olmaktadir.

4. Oyuna Dayah Reklam (Advergame) Uygulamalari

Dijital reklam stratejilerinin zamanla gitgide gelisip, ¢esitlenmektedir. Ozellikle gengler ve
cocuklar iizerindeki etkisi oldukga biiylik olmaktadir. Bu dogrultuda markalar oyun oynayan tiiketicilere
hitap edebilmek i¢in gesitli reklam stratejileri uygulamaya ¢alismaktadir. Advergame uygulamalar1 da
bunlardan biri olmaktadir (Sharma,2014).

Advergame kavrami oyun ve reklam kavramlarini birlestirerek tiiketiciyle bulusturmaktadir.
Pazarlamay1 iceren mesajlarini markalar fark ettirmeden ve rahatsiz etmeyecek boyutta oyunun
icerisinde dogal bir sekilde tiiketiciye sunulmaktadir. Bu durum kullanicinin géziinde marka agisindan
daha olumlu bir durum sergilemektedir. istemeden maruz kaldig1 bir reklamin yerine kendi istegiyle
girdigi bir advergame oyunun igerisinde gormiis oldugu reklam daha kolay kabul edilebilir hale
gelmektedir. Bu sayede tiiketicinin zihninde daha kalici bir yere sahip olmaktadir (Gura ve Gura, 2016;
Ozkaya, 2010).

Kurgulanmis olan oyunlarin igerisine markanin 6n plana ¢ikarip pazarlamak istedigi iiriin veya
hizmet yerlestirilerek interaktif olarak tiiketici ile bulusturularak uygulanmaktadir. Bu sayede bilinirligi
daha da arttirmak hedeflenmektedir. Geleneksel reklam uygulamalarinin yerine advergame {izerinden
sunulan ya da pazarlanan igerikler daha akilda kalici, eglenceli ve ilgi ¢ekici olabilmektedir. Bu duruma
kendi istegi ile maruz kalan kullanici kendisine sunulan bu eglenceli, ikna edici mesajlarin istemsizce
etkisine girip markalar karsisinda daha savunmasiz hale gelmektedir. Neticede yenilikler markaya
bliyiik bir avantaj saglar konuma gelmektedir (Celtek, 2010).

Sekil 4: Advergame Modeli

DENEYIM KISISELLESTIRME
GELIR
X \ GETIRICI
ADVERGAME
MARKASI  —uw UYGULAMASI
/ \ DIKKAT
ODUL GOREV CEKICI

Kaynak: Sentiirk, T. (2020).
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Advergame Modeli incelendiginde herhangi bir markanin pazarlamada advergame
uygulamasina bagvurmasi durumunda yiriitmesi gereken asamalar gosterilmektedir. Advergame
uygulamasindan s6z edebilmek i¢in 4 temel faktore deginilmelidir. Bunlar; deneyim, kisisellestirme,
odil ve gorevden olugmaktadir. Yiiriitilen bu uygulamada kisiye sektore uyarlanmis bir deneyim
sunulmakta ve kisi birka¢ gorevi gerceklestirmek zorunda birakilmaktadir. Katilimeir bu gérevlere
katlanip ilerleme gosterdiginde 6diil ile karsilasmasi onu motive eden durumu olusturmaktadir.
Yiritiilen bu pazarlama ¢alismasinda ulasilmak istenen sonug, dikkat ¢ekebilmek ve ayni zamanda gelir

getirici duruma ulasabilmektir.

5. Turizm Disinda Advergame Uygulama Ornekleri

Dijital teknolojilerin ve oyunlastirma stratejilerinin pazarlama diinyasinda artan Onemi,
markalarin tiiketici ile etkilesim kurma yollarim1 doniistiirmektedir. Advergame, yani reklam amach
oyunlar, bu doniisiimiin 6nemli bir par¢asi haline gelmistir. Bu oyunlar, markalarin mesajlarini eglenceli
ve etkilesimli bir sekilde sunarak tiiketicilerin zihninde kalic1 bir yer edinmesini saglar. Bir¢cok sektdriin

kullandig1 bu uygulamalara asagidaki drnekler verilebilir.

Lipton “her seyi bilen kadin”, “her seyi bilen ¢ay bardagi”

Lipton markast olusturdugu kampanya ile dijital teknolojiden yararlanarak Lipton c¢aym zihni
berraklastirdig1 mesajini her seyi bilen bir yapay zeka oyun programi gelistirerek sunmaktaydi. Akilda
tutulan nesnelerin yliksek bir oranda dogru bilinmesi ile marka advergame uygulamalar1 arasinda

zamaninin en popiiler olan uygulamalarindan biri olmaktadir.

Algida “Max Atlantos”

Algida’nin 10 milyon ¢ocuga ulagsmasini saglayan kampanyalarindan biri advergame reklam uygulamasi
sonucu ortaya ¢ikmustir. Oyunun ana kahramani Max tizerinden sunulan pazarlama mesaj1 oldukga
basarili olmustur. Ulastig1 kitlenin biiyiikliigline bakildiginda bu reklam uygulamasinin etkisinin ¢ok

onemli oldugu anlagilmaktadir.

Escape From Artemis (Efes Pilsen)

Kalintilar1 Efes’te yer alan Artemis Tapinagindan yola cikilarak gelistirilen bir advergame
uygulamasidir. Oyun igerisinde dikkat ¢ekici antik Yunan mimarisi ve mitolojiden asina oldugumuz
simalarin yer almasi oyun tabanli bu ¢aligmay1 daha da dikkat ¢ekci hale getirmektedir. Tiirkiye’de
yapilan en gelismis advergame Ornegi olmasi sebebiyle de 2006 yilinda odiil almistir. Bu tarz
uygulamalarin benzerleri hatta giiniimiiz teknolojisi ile daha da gelismis versiyonlarinin hazirlanip

tiketicilere sunulmasi ile turizm pazarini etkileyecegi diisiiniilmektedir (Demirbulat & Saatci, 2016).

54



Sinop-e: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 1/1, 2024, s. 47-61.

MediaMarkt “14 Subat” Reklam Calismast

MediaMarkt markasinin yakin zamanda yaptigi 14 Subat kampanyasinda kullandigi sohbet botu
kullanicilarin dikkatini gekmektedir. Bu sohbet botu tiiketicilerin sevdikleri kisilere hediye segmelerinde
yardimci olmaktadir. Tiiketicinin cevaplariyla sohbete yon verip kisinin neleri sevdigi, ilgi alanlart gibi

sorular yonelterek karsidaki kullaniciya satin alma davraniginda bulunabilecegi o6neriler sunmaktadir.

Eti Tutku “Tutku’na Sahip Cik”
Eti tutku markasinin pazarlama stratejisi olarak hazirladigr advergame uygulamasi ile sosyal medya
platformu {izerinden tiiketicilere sunmustur. Oyunu basari ile tamamlayan kisilere 1 y1llik tutku kazanma

sanslar1 oldugunu bildiren reklam kampanyalar yiiriitmektedirler (Demirbulat & Saatci, 2016).

6. Turizm Sektoriine Uyarlama

Oneri 1: Otel ve restoranlar 6zelinde isletme oyunlari ile sunularak tarihi mekanlarin veya restoranlara
olan ilginin arttirilmasinda kullanilabilir. Bu sayede turizm destinasyonlarina olan talep daha da fazla
hale getirilip, ¢ok bilinmeyen turistik yerlerin daha fazla kisi tarafindan kesfedilmesi, turistik yere ve
etrafindakilere, pazarlama c¢alismasinin basarisina oranla olumlu olumsuz etkileyebilecegi
diigiilmektedir.

Oneri 2: Kullanicilara gizem yoluyla destinasyon bdlgesinin sunuldugu bir advergame uygulamasi ile
elde ettikleri basari iizerinden hediyeler sunularak marka ile bag kurmalari saglanabilir. Glinlimiizde en
etki uyandiran, ses getiren markalarin pazarlama c¢aligmalar1 genellikle tiiketici ile birebir bag
kurabildigi noktada gerceklesebilmektedir. Bu amacla bir pazarlama stratejisi belirleyen turizm
sektoriindeki markalar turistler ile internet tabanli etkilesim kurabildigi anda diger rakiplerinden bir
adim daha 6ne ¢ikabilmektedir. Bu tarz etkinlikler tiiketicilerin zihninde markalarin eglenceli oldugunu,
tilketiciye deger verdigi algisini olusturmaktadir. Markalara ister istemez yakinlik hissi besleyen tiiketici
satin alma tercihlerinde bu durumu hi¢ farkinda olmadan degerlendirmeye almaktadir (Kachniewska,
2015).

Oneri 3: Turizm biiyiik oranda bir hizmet sektorii oldugu igin tiiketicinin iiriiniin iiretildigi yere gelerek
arz talebinde bulunmasi gerekmektedir. Bu durumda ¢ogu satin alim tercihleri biiyiik bir belirsizlikle
birlikte gelmektedir. Bu durumu bir destinasyonun, otelin, restoranin birebir modellemesi yaparak
turistleri nelerin bekledigini, neler ile karsilasacaklarii kisa da olsa gorebilecekleri bir advergame
uygulamas: turistlerin satin alma niyetini etkileyebilir. Bu sayede tamamen bilgisiz bir tiiketici yerine
ne ile kars1 karsiya kalacagini bilen tiiketicilerin zihinlerinde turizm isletmelerine karsi daha olumlu
yaklagimlar olusabilir.

Oneri 4: Yapay zeka tabanli sohbet botlarmin daha da gelisme gdstermesiyle bu durumun turizm
alaninda kullanilmasi kaginilmaz olmaktadir. Bu duruma ayak uydurabilen firmalar kendi avantajlarim

olusturabilmektedirler. Bir turistin destinasyon, konaklama, yeme-i¢gme vb. eylemler hakkinda aninda
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fikir sahibi olmasini, Gneri ve tavsiyeleri alabilmesini ve ¢ok kisa bir siirede digerleri ile kiyaslamasini
yapabilecek bu sohbet botlari isletmelerin pazarlama stratejileri i¢in birer yenilik olusturmaktadir
(Demirbulat & Saatci, 2016).

Bu duruma 6rnek olarak MediaMarkt markas1 gosterilebilir. Markanin yakin zamanda yaptig1 14 Subat
kampanyasinda kullandigi sohbet botu kullanicilarin dikkatini gekmektedir. Bu sohbet botu tiiketicilerin
sevdikleri kisilere hediye segmelerinde yardimci olmaktadir. Tiiketicinin cevaplariyla sohbete yon verip
kisinin neleri sevdigi, ilgi alanlar1 gibi sorular yonelterek karsidaki kullaniciya satin alma davraniginda
bulunabilecegi Oneriler sunmaktadir. Bu yapay zeka sohbet botu sayesinde MediaMarkt markasi ilgi
cekici bir reklam pazarlamasinda bulunmaktadir. Hediye alma diisiincesi olmayan kullanicilar bile
merak duygusuyla bu sohbet botu ile yazisarak ve etrafindaki kisilere de bu durumdan bahsederek
markaya daha fazla etkilesim saglamaktadirlar. Bu ve benzeri ¢alismalar sadece o anin kampanya
calismasina katki sunmakla kalmayip gelecek pazarlama stratejileri icinde yatirim yapmay1
saglamaktadir.

Oneri 5: Giiniimiizde daha da gelistirilen sesli arama optimizasyonlar1 turizm alanminda kullanilarak
reklam ¢alismalarinda etkileyici bir role sahip olabilir. Bu durumun popiilerliginin artisiyla ¢ogu
markalar igeriklerinin sesli aramalarda goriintir olabilmesi i¢in ¢aligmalar yiriitmeyi tercih
etmektedirler.

Oneri 6: Igerik pazarlamasinda video kullanimi onemlidir. Tiiketicilerin ¢ogu sosyal medya
kullanmaktadir. Satin alma eylemlerini biiyiik oranda etkileyen platform yine sosyal medya ve bu
uygulamalarda takip ettikleri kisiler oldugu goriilmektedir. Bu durumu ¢ogu marka kendileri igin
avantaja  doOniistiirerek pazarlama stratejisi olarak kullanabilirlerse basarili  olabilecekleri
diistiniilmektedir. Anlastiklar1 kisiler ile kreatif, ilgi ¢ekici igerikler iireterek tiiketicilere sunabilirler.
Oneri 7: Mobil cihazlarin kullaniminin artisryla mobil pazarlama stratejileri onciiliik kazanmaya
baglamaktadir. Markalar da mobil pazarlama stratejilerine agirlik vererek bu alana yogunlagsmaktadirlar.
Mobil uygulamalari {izerinden, lokasyon tabanli pazarlamalar sunarak tiiketicilere hizli ve daha kolay
deneyimler saglamaya ¢alisilabilir.

Oneri 8: Markalar geleneksel pazarlama kanallarmin disina  cikarak yenilik¢i  kanallara
yonelmektedirler. Canli yaym platformlari, podcastler, gezi platformlart gibi igerik ireticilerini
kullanarak pazarlama stratejisinde bulunmaktadirlar. Ornegin ortalama bir izleyici Kitlesine sahip olan
bir canli yayin platformu kullanicisinin markalar ile yiiriittiigii sponsorluk ¢alismasi ile anlik izleyiciler
ile bulusmasin1 saglamaktadir. Belki gelensek pazarlama yontemleri ile ulasmasi zor ve uzun siireli
olacak tiiketici sayilarina bir saat gibi kisa bir siirede etkilesimde girerek hedef sayiya hatta daha fazla
kisiye ulagmay1 saglamaktadir. Bu durum hem kii¢lik isletmelere hem de gelismis markalara biiyiik
avantajlar saglayabilir. Katlanilan maliyetin yaninda genellikle basarili bir pazarlama g¢alismasinin

getirisi daha biiylik olmaktadir (Demirbulat & Saatci, 2016).
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7. Advergame Uygulamasinin Marka Farkindahigina Etkisi

Gunliik hayatimizda yer alan, kullandigimiz her seyin bir markasi vardir. Kullanicilar
kullandiklar1 bu hizmet ve iiriinleri markalarin zihinlerinde yarattiklar1 etkileri ile algilamaya meyilli
olmaktadirlar. Bu zihinde olusan etki tiiketici tizerinde olumlu-olumsuz etki birakarak bunu satin alma
eylemi ile birlestirmektedir. Bunu sonucunda ise diger rakiplerden ayirt edici 6zellikleri ile markalar
rekabet igerisinde giiclii bir yer edinmeye caligmaktadirlar.

Bu rekabet igerisinde en énemli etkiyi de markanin kullanicilar iizerinde saglayabildigi marka
farkindaligi olusturmaktadir. Her markanin biinyesinde benimsedigi belli bash degerler vardir.
Markanin sahip oldugu biitiin bu degerler ise bilinirlige yonelik olmaktadir. Bunun nedeni her bir
degerin sonugta marka agisindan katkida bulunmasidir (Henry, 2013).

Turizm sektoriindeki markalarin farkindaliginin artirilabilmesi i¢in advergame uygulamasinin
kullanilmas1 potansiyel turistlerin zihinlerinde birakabilecegi etkiler dogrultusunda avantaj
saglayabilmektedir. Markanin gerceklestirdigi pazarlama faaliyeti sonucunda dikkat cekmesiyle
bilinirligini artirarak markanin kendisine deger katabilecegi diisiiniilmektedir. Olusturulan bu deger
siirdiiriilebilirligi saglandig: siirece markaya avantaj sunabilir.

Ornegin yapilan bir baska calismada dijital oyunlar {izerinden kisilerin reklamlara kars1 olan
diisiinceleri alinmistir. Bu arastirmada kisilerin oyun igerisinde siirekli maruz kaldiklarinda kendileri
bile fark etmeden bilinglerine o reklamin yerlestigini ifade etmislerdir. Bu 6rnek diisiiniildiigiinde
tiikketiciler bir seye istekleri disinda maruz birakildiklarinda olumlu sonugla birlikte olumsuz sonuglarla
da karsilasilabilecegi goz ardi edilmemelidir. Ciinkii ¢alismanin devaminda baska bir kullanici o reklami
stirekli gordiigiinii ve Uriinii hayatinda hi¢ kullanmadigi halde, o iiriinii daha sonrasinda da satin alma

eyleminde bulunmayacagini agik¢a ifade etmektedir (Aksoy & Alkan, 2019).

Sonuc ve Oneriler

Bu calismanin temel amaci oyun temelli reklamlarin turizm sektoriindeki markalarin
farkindalig1 {izerindeki etkisinin diizeyini ortaya koyabilmektir. Markalara baktigimizda reklam
uygulamalar1 ile gerceklestirmek istedikleri g¢esitli amaglar bulunmaktadir. Turizm sektoriine ait
markalarda da bu durum gegerli olmaktadir. Bu amaglar arasinda tiiketiciyi ikna etme, farkindalik
yaratabilme, ilgi ¢ekebilmek, markay1 saglamlastirmak gibi hedefler siralanabilmektedir. Biitiin bu
gerceklestirilmeye ¢alisilan faydalar markalarin giiclii rekabet pazarlarinda saglam bir sekilde ayakta
kalmalarini hatta digerlerinden bir adim 6nde olmalarini saglamaktadir. Markalarin farklar yaratabilmesi
icin bu dogrultuda farkli reklam stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Binlerce turizm sektoriine ait markanin arasinda goriiniirliigiinii saglayabilmek zorundalardir.
Reklamlar ile turistlerin zihinlerinde birer yer edinip, ortaya bir farklilik, yenilik koyabildiklerinde hedef
kitle zihninde siirekli canli kalarak markanin siirdiiriilebilirligini de ayn1 oranda saglamis olmaktadirlar

(Koger ve Oskay,2016).
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Turizm sektoriindeki markalarin farklilik yaratmak igin tercih ettikleri bir diger yontem ise
oyuna dayali reklam uygulamalaridir. Oyun reklamlar1 ile markalar daha biiyiik hedef kitlelere ulagarak
mesajlarin1 en hizli seklide ulagtirip ayni hizla geri doniit alabilmektedirler. Bu sektdrdeki kiiciik
isletmeler icinde biiylik bir fayda saglamaktadir. Biitgesi kiiglik bir turizm markasinin ¢ok az
maliyetlerle, stratejik dogru hamleler esliginde gergeklestirebilecegi uygulamalardir. Béylece markalar
oyun temelli reklam ¢aligmalari ile tiiketicinin zihninde bir marka farkindaligi olusturmaya
baglamaktadir. Bu da markaya pozitif anlamda katkilarda bulunmaktadir (Koger ve Oskay,2016).

Oyun temelli reklam uygulamalarinin kullanilmasiyla, marka farkindaliginin artirilmasi ve
tiketicinin zihninde ilk siraya yerlestirilmesi markalar tarafindan hedeflenmektedir. Bu sekilde
konumlanmis bir turizm sektorii markasinin ilk akla gelen marka olmasi daha olast hale gelmektedir.
Markalarin bilinirliklerini saglamak istemelerinin bir diger sebebi de tiiketicilerin satin alma isteklerini
sunduklar1 bu iirlin ya da hizmete yoneltmelerini istemeleridir. Bu reklam yontemleri ile tiiketicinin
dikkatini kendisine ¢ekerek ona markanin bilgilendirmesini eglenceli bir yol ile sunmaya ¢alismaktadir.
Boylece hedef kitle fark etmeden o markaya dogru yonelerek satin alma davranisinda bulunacaktir.
Stiphesiz ki bunu saglayabilecek olan durum kisilerin zihinlerinde olusturduklar1 markalar1 hatirlama
yollar1 olmaktadir (Aguiton ve Cardon, 2007).

Kisaca 6zetlemek gerekirse; oyun temelli reklam uygulamalar ile amag, etkilesimi yiiksek
oranda saglayabilmek katilimlar1 aktif hale getirmek, ¢ekici ve eglenceli mesaj yollariyla hedef kitlenin
zihninde bir siireklilik saglayabilmek, marka farkindaligini olumlu sekilde arttirmaktir. Bu amaglar,
oyun temelli reklamlarin, marka bilinirligi ve farkindaliginin olusturulmasinda yardimer bir konumda
oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alismadan elde edilen verilerin degerlendirilmesi ve
incelenmesiyle, bu amaglara uygun sonuglara ulasildigi goriillmektedir. Bu durum, oyun temelli
reklamlarin turizm sektdriindeki markalarin farkindaligi iizerinde 6nemli bir etkiye ve biiylik bir role

sahip oldugunu belirtmektedir ( Barutcu ve Tomas, 2013).

Beyan
Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi
gereken herhangi bir ¢ikar ¢atismasi yoktur. Calismamiz, herhangi bir canli {izerinden veri toplanmasi

veya deney yapilmasi yoluyla hazirlanmadigi i¢in etik kurul onay belgesi gerektirmemektedir.
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Extended Abstract

In today's digital age, brands attach great importance to presenting an image for the target audiences they will
communicate with. They invest in advertising activities to promote their products and services and increase their
sales. In this process, brands undertake significant costs to prepare various marketing campaigns and bring them
to consumers through both traditional and digital media. However, it is known that people who are constantly
exposed to advertisements begin to show indifference towards these advertisements after a while. It is necessary
to adopt innovative approaches to overcome this problem and keep the brand's marketing efforts alive. The success
of advertisements is possible with the approval and interaction of the target audience, so it is important for brands
to develop strategies in this direction. Innovative methods such as advergames are designed to attract the target
audience directly or indirectly, placed within games. With this method, the target audience who prefers to play
games and is thus exposed to advertising interacts with the brand consciously.

Over time, these individuals begin to think about a particular brand and form positive or negative opinions about
it. The main purpose of this study is to examine the potential impact of game-based advertising on brands in the
tourism industry. The research shows how game-based advertising is of critical importance for tourism marketing
by analyzing it with secondary data. Research results reveal that tourism brands that use innovative marketing
strategies attract more attention and are a determining factor in consumer purchasing decisions. Advertising
applications, which are a key part of marketing promotional activities that play an important role in brand
awareness, demonstrate innovation for brands by showing internet-based development. This innovation has
become an important part of today's marketing communications. Brands now carry out their projects through
internet, game based, social media and influencer brand agreements, instead of traditional advertisements.
Thanks to these applications, the consumer can easily learn about the product or service marketed with these
impressive applications. Thanks to this situation, they want to buy the marketed product. It is possible to say that
one has the opportunity to report any situation, positive or negative, to the brand through quick communication
and receive immediate feedback. As technology continues to develop in the tourism sector, where competition is
difficult, it becomes very difficult to ensure the sustainability of brands. Brands have to resort to many advertising
practices in order to attract attention and sell the products and services they offer. This situation becomes even
more difficult due to the excess of brand specific services and products that consumers can choose in tourism
compared to other sectors. At this point, contrary to popular belief, it can be said that marketing is being attempted
with innovative approaches (Aktas, et al., 2010).

In the travel industry where brands try to compete, tourists' desire to provide the highest benefit at the most
affordable price is one of the most important factors that makes this market difficult. Brands need to be one step
ahead of their competitors by providing advertising that will influence the market and the consumer. At this point,
brands keep up with the developing technology and turn to advergame advertising practices. It is necessary to stay
in the mind of the consumer and attract the attention of the consumer by using different advertising applications.
Today's tourists, as consumers, actively follow the internet, mobile applications and travel blogs before creating
their travel plans in their preferences and draw a path for themselves in this direction. This entire research process
progresses through technology. The most important reason for this is time saving and easy access to information.
It is possible to say that a promotional video shot by a traveler who has visited that region before and the sharing
of a dish specific to that region that he or she experienced has a great impact on the potential tourist (Aktas, et al.,
2010).

As technology progresses day by day, in addition to the known use of the internet, its use in every field has
intensified in recent years with the development of artificial intelligence. In this direction, different applications
and platforms are being created for many different purposes, concepts and audiences, and continue to be created.
One of these applications that will be discussed in this article is advergame (game-based advertisements)
applications. Ordinary internet use has now been replaced by artificial intelligence-based applications (Murf,
Jasper, Trint, Chatgpt, Sintezi, etc.). These applications have quickly become indispensable key players of the
internet. Brands that can see the gaps and opportunities in the market connect with the marketing sector through
advergame applications and easily reach target audiences through games. In this way, it is aimed to increase brand
awareness significantly (Kutluk, 2013).
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With the Advergame application, a positive relationship is tried to be established between the brand and the
consumer Applications have an important share in marketing, especially since they will positively or negatively
affect the behavior of the target market audience. Another importance is that feedback can be received very quickly
through advergame applications, the brand can improve itself in this direction and the margin of error can be
greatly reduced. Previous studies on this subject have discussed the effects of this issue on digital games and
businesses in general. In another study, the applicability of game based advertising applications to the tourism
sector was investigated (Kutluk, 2013).

The internet, which has become an important communication channel, brings with it many new concepts and ideas
with the use of online social channels, web pages, digital and computer game environments, and advergame
applications. Brands have revealed through their market analyzes that consumers have recently begun to spend
more time on internet and gaming channels and are moving away from classical advertisements. Instead, brands
that can follow the developments expand their marketing horizons and come up with new advertising ideas. It is
possible to say that it has the same effect when looking at brands in the tourism sector (Wise, Bolls, Kim,
Venkataraman, Meyer, 2008).

Today's tourists tend to get information from many websites and travel applications before planning a trip and
choose the most suitable one for themselves. They not only create their own travel plans, but also leave positive
and negative effects on other tourists by sharing information about their holiday experiences on social platforms.
Subjective comments made by people have a greater impact on individuals than the work done by brands. The
majority of tourism businesses that can keep up with current trends are now starting to market their own brands
on social platforms. This makes them realize that they have to do more than creating a travel plan (Okay & Koger,
2016).

Brands can attract tourists who use or are interested in technology with activities such as interesting campaigns,
advertising activities, and advergame applications, at low cost and without loss of time. The rapid feedback
provided by the Internet to the tourism sector for businesses, the easy management of unusual situations and most
importantly, the brand image and awareness formed in the mind of the consumer can be easily tested and cause
them to have an effective role in the highly competitive tourism market. From this perspective, using social
channels and being actively involved in them offers an important opportunity for businesses that do not have great
marketing power and have limited budgets. In the tourism market where competitors are difficult, small businesses
are also able to hold on to the market (Coskun, 2007).

By using game-based advertising applications, brands aim to increase brand awareness and place it at the top of
the consumer's mind. A tourism industry brand positioned in this way becomes more likely to be the first brand
that comes to mind.

Another reason why brands want to ensure their awareness is that they want consumers to direct their purchasing
desires to the product or service they offer. With these advertising methods, it tries to draw the consumer's attention
and provide them with information about the brand in an entertaining way. Thus, the target audience will move
towards that brand and engage in purchasing behavior without realizing it. Undoubtedly, what can achieve this is
the way people remember the brands they have created in their minds (Aguiton and Cardon, 2007)

To summarize briefly; The aim of game-based advertising applications is to ensure a high level of interaction, to
activate participation, to ensure continuity in the minds of the target audience through attractive and entertaining
messages, and to increase brand awareness in a positive way. These objectives reveal that game-based
advertisements are in a helpful position in creating brand recognition and awareness. Therefore, by evaluating and
examining the data obtained from this study, it is seen that results suitable for these purposes have been achieved.
This indicates that game-based advertisements have a significant impact and a great role on the awareness of
brands in the tourism sector (Barutgu and Tomas, 2013).
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